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Актуальность данной  работы связана с несколькими обстоятельствами. 
Первое обстоятельство заключается в неразвитости музыкальной индустрии в 
Красноярске и Красноярском крае. На сегодняшний день, рынок услуг 
оказываемых продюсерскими центрами в России, развит неравномерно. 
Основные игроки этого рынка находятся в Москве, региональная 
представленность же практически не выражена, в сибирском регионе самым 
развитым в этом плане городом является Новосибирск, в котором находятся 2 
из ТОП 10 продюсерских центра. 
В Красноярске  данная ниша остается практически свободной, а  
потенциальные потребители данного вида продукта не имеют осведомленности 
ни о наличии продюсерских центров в городе, ни о услугах, которыми они 
могут воспользоваться, поэтому артисты, которые уже озадачены выбором 
продюсерского центра, находят их только за пределами города. 
Исходя из выше сказанного, тема продвижения продюсерского 
центраAccentHall на рынке города Красноярска именно сейчас является 
актуальной, так как информирование о его наличии и услугах, позволит 
развивать таланты города с удобной географической привязкой, а так же выйти 
и закрепиться на свободной региональной бизнес- нише. 
Второе обстоятельство связано с потребностью повышения качества 
предлагаемых услуг, как следствие, выступления местных артистов на 
концертных площадках города. Местные исполнители нуждаются в 
профессиональной помощи со стороны продюсерских центров.  
Проблематика данной  бакалаврской работы заключается в 
необходимости в продвижении организаций, работающих с музыкальными 
группами и исполнителями регионального масштаба, в частности, 
продюсеркого центра AccentHall для повышения и поддержания 
профессионализма молодых исполнителей, и в дальнейшем 
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выходамузыкальной индустрии города и края на более высокий культурный 
уровень. 
Результатом бакалаврской работы будет  программа продвижения 
продюсерского  центра AccentHall. 
 
Цель: Разработать программу продвижения продюсерского 
центраAccentHall 
Задачи: 
1.  рассмотреть понятие продвижения; 
2.  Изучить методы продвижения в музыкальной индустрии; 
3. Определить целевую аудиторию продюсерского центра AccentHall; 
4. Разработать программу продвижения продюсерского центра AccentHall. 
Объект работы – продюсерский центр 
Предмет –продвижение продюсерского центраAccentHall. 
Методы работы: 
1. Синтез и анализ различных методов продвижения с целью 
разработки программы продвижения адаптированной под нашу 
специфику. 
2. Экспертное интервью; 
3. SWOT-анализ 
Теоретические основы работы: 
В нашей работе используется теорияпозиционирования Дж. Траута, 
положения о продвижении имиджа услуг, разработанные в книгах Г. Г. 
Почепцова, А. Чумикова. А также продвижения товара, функции продвижения, 
состав и основные положения теории и практики рекламной деятельности, 
разработанные в книгах А. Кочетковой, Г.Я. Гольдштейна и А. В. Катаева. 
Структура работы: 




Во введении формулируются цель и задачи работы, определяется объект, 
предмет, ее теоретические и методологические основы. 
В первой главе первого параграфа работы проанализированы 
классические понятия продвижения. Во втором параграфе первой главы 
рассмотрены основные методы продвижения классического маркетинга и 
адаптированы к специфике музыкальной индустрии. 
Во второй главе первого параграфа определена целевая  аудитория, а 
также приводятся результаты исследования на базе формализованного 
экспертного интервью. Во втором параграфе второй главы приводится краткая 
справка о  деятельности продюсерского центра AccentHall, далее 
разрабатывается программа продвижения данной организации. 
В заключении сформулированы основные результаты и выводы работы, а 
также намечены пути дальнейшей реализации проекта. 
  
ГЛАВА 1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ПРОДВИЖЕНИЯ И 
МЕТОДОВ ПРОДВИЖЕНИЯ В МУЗЫКАЛЬНОЙ ИНДУСТРИИ. 
1.1 Понятие продвижения. 
 
Продвижение — это мероприятия, направленные на повышение 
эффективности продаж через коммуникативное воздействие на персонал, 
партнеров и потребителей. Продвижение преследует двоякую цель: активацию 
потребительского спроса и поддержание благоприятного отношения к 
компании. При этом продвижение выполняет в маркетинге целый ряд 
важнейших функций [1,С.39]: 
1. Информирование потребителей о товаре и его параметрах. Конкурентные 
преимущества товара и любые связанные с ним инновации бессмысленны, пока 
о них не узнает потребитель. Донести эту информацию до потребителя — 
важная функция продвижения. Так, ультразвуковые стиральные машины 
«Ретона» будут покупать тогда, когда производитель объяснит, в чем их 
преимущество по сравнению с обычными стиральными машинами, а 
восторженные владельцы подтвердят это. 
2. Формирование образа престижности, низких цен и инноваций. Ключевое 
слово в этой фразе — «образ». Речь идет о формировании у потребителей 
такого представления о товаре, которое часто превосходит его реальное 
потребительское содержание, выделяя товар из общего ряда (продукция Apple 
и их слоган «думай иначе»). 
3. Поддержание популярности товаров и услуг. Речь идет о напоминании 
потребителям о важности и нужности в их жизни предлагаемого товара.  
4. Изменение стереотипов восприятия товара. Далеко не всегда стереотипы 
восприятия товара соответствуют ожиданиям производителя и поставщика. 
Переломить негативную тенденцию можно помощью специальной кампании 
продвижения. Так, когда южнокорейская корпорация Samsung увеличила срок 
сервисного обслуживания до 3 лет и построила на этом свою кампанию 
продвижения, ее целью было убедить потенциальных покупателей, что бытовая 
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техника Samsung не менее качественная, чем у японских конкурентов, а цены 
ниже и сервис лучше. 
5. Стимулирование участников системы сбыта. Поставщики с непрямыми 
каналами сбыта осуществляют продажи не потребителям, а посредникам. Тогда 
как независимые посредники ориентируются на конечный спрос, а не на 
поставщиков. Лучший способ заставить посредников увеличить закупки — 
стимулировать конечный спрос через продвижение. 
6. Продвижение более дорогих товаров. Цена товара перестает быть 
решающим фактором при принятии решения о покупке тогда, когда товар 
приобретает в восприятии потребителей новое уникальное качество. С 
помощью кампании продвижения потребителям объясняется, что, несмотря на 
высокую цену, сковорода Tefal в отличие от аналогов конкурентов обладает 
съемной рукоятью и компактно помещается в кухонном шкафу. 
7. Благоприятная информация о предприятии. Это результат того, что часто 
называют «скрытой рекламой» (спонсорство, меценатство, социальные проекты 
и др.) Несмотря на увлечение этим видом продвижения, он является последним 
по значимости. Если товар некачественный, цена его высока, а восприятие 
потребителями негативное, то скрытая реклама не будет эффективной. 
По Френку Джефкинсу[4,с.178], термин «продвижение товара» широко 
используется для описания комплекса мероприятий, обычно 
непродолжительных и, как правило, проводимых в местах его продажи и 
распространения. Истоки его – в старом термине «представление товара» 
(merchandising), так же иногда используются в некоторых организациях, таких 
как, телевидение. Однако с ростом влияния Института по продвижению 
товаров (InstituteofSalesPromotion), Британского законодательства по рекламе и 
продвижению товаров (BritishCodesofAdvertisingandSalesPromotion), а также с 
появлением статистических данных по продвижению в торговой прессе старое 
выражение «merchandising) в смысле «promotion) становится менее 
употребительным. Продвижение имеет еще два названия: 
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сценированнаяреклама(sceneadvertising) и тактическая (tacticaladvertising). 
Продвижение также связано с прямым обращением к потребителям с 
помощью почтовых отправлений (directresponsemarketing). При этом почтовые 
рассылки сопровождаются различными играми и трюками. Например, 
некоторые фирмы делают подарки клиентам, присылавшим заказы, 
превышающие определенную сумму. 
Работа по продвижению стала очень популярной в последние 5 лет, и 
консультационные компании, предоставляющие подобные услуги, имеют 
рекордные доходы. Это происходит в силу следующих причин: 
1. Многих заказчиков пугает стоимость рекламных кампаний в СМИ 
(например, на ТВ), часто опережающая темпы инфляции, поэтому они 
стремятся найти более экономически выгодные формы стимулирования спроса. 
2. Стимулирование продаж увеличивает приток прибыли к розничным 
торговцам и поддерживает объемы производства крупных предприятий. 
3. Агентства, занимающиеся продвижением товаров и услуг, заполняют ту 
рыночную нишу, которой пренебрегают другие рекламные агентства. 
4. Положительная сторона продвижения — это сближение производителя с 
розничной торговлей. Продвижение более личностно ориентировано, чем 
реклама. Оно связывает производителя с потребителем везде, где только может 
происходить торговля. 
5. В акции по продвижению могут быть включены некоторые развлечения, 
побуждающие покупателя к действию как участника происходящего. Это 
существенно отличается от рекламы, призывающей к покупке. 
6. Кампании по продвижению проникают в такие новые для них области, 
как финансы (например, банковские и расчетные карточки), продажа товаров 
длительного использования (от фотоаппарата до автомобиля), а также 
предложение множества услуг, например, по проведению каникул, организации 
путешествий, знакомству с гостиницами и ресторанами. Подобные 
мероприятия не стоит ограничивать территорией привычного магазина и т. п. 
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Важность этого нового направления в рекламной деятельности 
подтверждает тот факт, что клиентам консультативных фирм по продвижению 
являются столь различные компании, как AlliedBreweriesOverseasTrading, 
AmericanExpress, Bass, BirdsEye, BookerhealthFoods, TimesNewspapers, 
HiramWalkerи др. [4,с.180] 
Анастасия Кочеткова [5,с.8] приводит ряд других особенностей термина 
«продвижение» с точки зрения медиапланирования.  В маркетинге существуют 
два базовых понятия: продвижение товара на рынок и распространение товара 
на рынке. Несмотря на их похожее звучание, между ними существует ряд 
серьезных принципиальных отличий. 
Продвижение товара на рынок начинается с момента его создания и 
предполагает сотрудничество между производителем и дилером по продаже, в 
то время как распространение начинается тогда, когда товар уже знаком 
потребителю. 
С точки зрения продвижения существуют две основных стратегических 
линии, получивших название наступательная стратегия (pushstrategy) и 
стратегия привлечения внимания (pullstrategy)[5,стр.29]. Обе линии 
предполагают использование рекламных акций, вовлечение в маркетинговый 
план дилеров, использование определенных каналов распределения, разница 
заключается в соотношении этих трех элементов. 
Наступательная стратегия заключается в использовании определенных 
каналов распределения товара на рынке с помощью достаточно большого 
количества дилеров. Производитель «выталкивает» дилеру товар по заранее 
определенному, просчитанному каналу. При этом реклама ведется среди 
дилеров и отличается узкой направленностью и высокой стоимостью. Этот вид 
стратегии предполагает работу в первую очередь с дилерами и торговыми 
агентами, а также означает рост затрат на промышленную рекламу и снижение 
затрат на рекламу среди потребителей. 
Стратегия привлечения внимания начинается на последнем этапе 
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создания товара, так что к моменту его поступления на рынок, у потребителя 
создано то или иное отношение к нему. Здесь главный акцент делается  на 
рекламу среди потребителей. Затраты на промышленную рекламу и работу с 
дилерами достаточно низки. Стратегия привлечения внимания предполагает 
расширенную работу со СМИ на всех уровнях, а также проведение 
специальных мероприятий, таких как пресс-конференции, выступление 
представителей фирмы-производителя перед общественностью и 
журналистами.[5,с.30] 
Ю. А. Захарова выделяет в маркетинге два основных направления 
продвижения. Первое ориентировано на потребителей, на выявление и 
удовлетворение их нужд и потребностей. Второе направление — военный 
подход, направленный на конкурентную борьбу компании на рынке. Мы 
рассмотрим стратегии продвижения исходя из второго направления: 
1. стратегия обороны; 
2. стратегия наступления; 
3. стратегия фланговой войны; 
4. стратегия партизанской войны. [7,с. 9] 
Все перечисленные вышеспособы имеют непосредственное отношение к 
продвижению товара. Методы продвижения организации имеют ряд отличий, 
которые мы рассмотрим далее. 
Классический метод  продвижения организации выглядит следующим 
образом. Все начинается с определения цели проекта. Как правило, целью 
выведения на рынок организации является формирование устойчивой 
положительной репутации предприятия в том сегменте, в котором вы хотите 
получить свою долю. Следующий шаг—разработка стратегии организации. 
Комплекс мероприятий по разработке стратегии включает ряд следующих 
показателей: 
1. Распространение информации о вашей компании в средствах массовой 
информации, в органы власти, а также в деловых и профессиональных кругах. 
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2. Создание образа компании как надежного и конкурентоспособного 
игрока на рынке в  той отрасли, которую вы выбрали. 
3. Информирование потенциальных потребителей о вашей продукции или 
услуге. 
Этапы продвижения организации: 
1. Маркетинговое исследование. Маркетинговые исследования – одно из 
наиболее важных этапов вывода компании на рынок. С помощью исследования 
определяется потребности целевой аудитории, оценивается потенциал 
компании в конкурентоспособности, а также определяется  рыночная ниша. Так 
же данный этап включает в себя SWOT-анализ, с помощью которого 
выявляются слабые и сильные стороны предприятия.  
2. Внутренний анализ компании. Этот этап позволяет понять сложившуюся 
ситуацию на предприятии. Необходимо проанализировать всю внутреннюю 
документацию, выявить уровень компетентности лиц, определить 
эффективность управления.  
3. Создание положительного имиджа компании. На данном этапе 
принимаются меры по созданию и продвижению благоприятного имиджа 
организации. Данный этап предусматривает  взаимодействия со СМИ, с целью 
воздействия на свою целевую аудиторию. Также проводиться ряд следующих 
мероприятий: проведение различных пресс-конференций и брифингов, 
проведение рекламной кампании своего товара и организации в целом, 
интервью руководителя для деловых изданий, регулярное проведение Direct- 
рассылки для информирования целевых аудиторий. [3, С. 156] 
Еще один метод продвижения организации(бренда) — франчайзинг. Если 
рассматривать продвижение бренда через организационные формы бизнеса, то 
основной формой продвижения организации является интегрированная, а 
именно франчайзинговая. Суть данной формы продвижения состоит в передаче 
одной компанией прав на использование своего товарного знака – франшизы 
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другому предприятию (франчайзи) на определенный срок и на определенных 
условиях. 
Франчайзинг— это метод контрактного сотрудничества между равными, 
юридически независимыми сторонами. После заключения контракта одной из 
сторон предоставляется лицензия на право ведения бизнеса с использованием 
названия известной фирмы. Франчайзинг способствует оперативному 
расширению рынка сбыта своих товаров или услуг, а соответственно, и 
продвижению организации. 
Различают три основных вида франзайзинга: 
1. Товарный. Это способ ведения бизнеса, при котором франчайзи покупают 
права у ведущей компании на продажу своей продукции под ее торговой 
маркой. 
2. Производственный. Эта форма франчайзинга, в основном, представлена в 
производстве безалкогольных напитков, когда каждый из региональных 
разливочных заводов является франзайзи «Coca-cola». 
3. Деловой. Наиболее распространенный вид организации бизнеса в данной 
форме продвижения. В этом случае франзайзер продает частным лицам  или 
компаниям лицензию на открытие торговых точек под брендом 
франчайзера.[20] 
Проанализировав классические понятия продвижения, можно выделить 
основные черты. Продвижение – это комплекс мероприятий по повышению 
эффективности продаж и стимулированию сбыта, представление товара, услуги 
либо организации целевой аудитории, создание положительного имиджа 
организации. А также продвижение включает в себя основные стратегии 
работы с потребителями, такие как наступательная стратегия и стратегия 
привлечения внимания. 
 
1.2Основные методы продвижения в музыкальной индустрии 
 
Вне зависимости от определения продвижения сам процесс продвижения 
осуществляется с использованием различных методов. В данном параграфе 
выпускной работы рассмотрены основные методы продвижения. Ряд этих 
методов имеют специфику, связанную с музыкальной индустрией. Данная 
специфика также будет изучена в этой части работы. 
В работе ФренкаДжефкинса[4, С.6] выделяют следующие методы 
продвижения. 
Наиболее известный и распространенный метод продвижения – реклама. 
Как гласит определение института практической рекламы 
(InstituteofPractitionersinAdvertising),реклама представляет собой точно 
позиционированное для вычисленной целевой аудитории сообщение о товаре и 
услуге, изготовленное, размещенное и продвинутое за минимальную плату. 
Хорошая рекламная кампания планируется и проводится с целью достижения 
результатов при приемлемом бюджете. Многие кампании стоят огромных 
денег, но эти суммы соответствуют величине рынка и объему продаж, 
необходимому для поддержания уровня производства, будь то молоко или 
ювелирные украшения.[4, С.7] 
Основная функция рекламы— информировать потребителя о 
потребительских свойствах товаров и деятельности производителей. 
Реклама  нужна на всех стадиях запуска товара: 
Объем, акценты и продолжительность рекламных мероприятий зависят от 
жизненного цикла продукта. Например, на первоначальном  и повторном этапе, 
объем рекламных материалов должен быть больше, чем на стадии зрелости и 
спада продукта. 
Товарная марка и наименование товара, которые разрабатывает отдел 
рекламы, также важны в планировании рекламной кампании.Реклама во 
взаимодействии с PR могут создать образ и определенную идентификацию 
товара.От ориентации на определенную целевую аудиторию будут зависеть тон 
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и стиль рекламы, а также выбор ее носителей. 
Распространение товара включает торговую рекламу, предназначенную 
оптовиками и розничными торговцами. Это может быть directmarketing, BTL-
мероприятия, выставки или публикации в специализированных печатных 
изданиях. 
Работа с рынком – одна из сфер деятельности PR. Мероприятия по 
коммуникациям должны создавать благоприятную рыночную ситуацию, в 
которой обязательно будет работать реклама. 
Процедура продвижения товара (стимулирование сбыта) могут дополнять 
или заменять собой традиционную рекламу. 
Также реклама способствует поддержанию потребительского интереса и 
лояльности потребителей посредством демонстрации дополнительных 
возможностей использования товара.Так выглядит процесс  классического 
маркетинга в розничной и оптовой торговле, где рекламу выделяют как 
ключевое звено. 
В музыкальной индустрии все происходит по аналогичному сценарию. С 
помощью маркетинговых исследований выбирается и анализируется целевая 
аудитория группы, артиста или мероприятия. Подбираются ключевые 
элементы, такие как стиль, тон, цветовая гамма, акценты, информация, которая 
будет размещаться на рекламном продукте, форма и вид самой рекламной 
продукции, посыл и главное сообщение. 
В условиях конкуренции другим существенным фактором формирования 
потребительской способности является бренд. Соответственно, целесообразно 
выделить брендинг как отдельный метод продвижения. Философия бренда, 
близкая социальным установкам потребителей реализуемого товара или услуги 
позволяет создавать «мифы», соответствующие потребительским ожиданиям и 
предпочтениям, а также воплощать их в определенных образах. Данный миф 
воплощается в рекламной аргументации и визуальной продукции товара. 
Мифологизация товаров является одним из способов брендинга, и 
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потому заслуживает более подробного рассмотрения. 
Р. Барт, один из основателей структурализма создал наглядную модель 
процесса мифологизации, характеризующую им как метафору, но тем не менее 
показывающую суть и роль знаков, несущих в себе  определенную идею. По 
Барту, «миф» возвышается на ступеньку над формальной системой первичных 
значений. Данный сдвиг имеет принципиальную важность. На схеме эта 
динамика наглядно показана. 
Рисунок 1 – модель процесса мифологизации 
 
Очевидно, что для создания полноценного и конкурентоспособного 
образа компании недостаточно создать яркий рекламный баннер и проводить 
пресс-конференции пару раз в год.  Для проведения комплексной программы 
брендинга необходимо также провести исследование рынка, выявить 
специфику конкурентной среды, потребительских предпочтений и 
уникальность реализуемого товара. 
Следует отметить, что брендинг из индустрии потребительских товаров 
постепенно начинает проникать и в сферу музыкальной индустрии, где 
используются те же закономерности и технологии, как и в индустрии 
потребительских товаров. 
Брендинг в музыкальной индустрии – тема для России относительно 
новая, но не менее популярная и востребованная. Логотип исполнителя, 
обложки дисков, фотосессии, оформление личных интернет-ресурсов – это как 
раз то, что делает его уникальным. В частности, одним из приёмов брендинга 
является создание запоминающегося графического оформления. В качестве 
примера можно привести обложку альбома группы PinkFloyd 
«DarkSideoftheMoon».Обложка альбома демонстрирует явление дисперсии 
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света,  а ее обратная сторона изображает конвергенцию спектра, что позволяет, 
соединив концы развернутых обложек вместе, достичь бесконечно 
повторяющегося дизайна. Автор обложки – культовый британский фотограф и 
дизайнер СтормТоргерсон. 
Подход к оформлению «DarkSideoftheMoon» является ярким примером 
того, что сегодня называется концепцией, когда музыка и ее графическое 
дополнение создают единый мощный образ.Основным понятием тут становится 
концепция. 
 Еще один пример брендинга —культовая группу Metallica с 
ее «BlackAlbum». Оформление альбома отражает музыкальное содержание 
пластинки и образ группы при помощи мрачных цветов и композиции. Данный 
прием можно условно назвать работой на контрастах, когда группа, 
исполняющая агрессивную музыку, оформляет свой альбом не по канонам 
жанра, а в более унифицированной манере.  Делается это все не только для 
выделения своего бренда из сотен конкурентов, но  также для обозначения 
того, что группа уже вышла за рамки того или иного жанра, и является 
культурным явлением, нежели группой с определенным ярлыком.  
Еще одним способом продвижения в музыкальном секторе является 
спонсорство. В классическом понимании спонсорство представляет вид 
деятельности по созданию и поддержанию образа компании в сознании 
социальнозначимых групп. Данная деятельность предусматривает привлечение 
средств компании-спонсора к какому-либо проекту или акции с целью 
достижения целей компании и нужного рекламного эффекта.  
Сэм Блэквыделяет основные виды современной спонсорской поддержки: 
1. Покровительство. Это деятельность альтруистического характера, не 
направлена на увеличение собственной выгоды; 
1. Субсидии. Финансовая помощь от правительственных организаций и местной 
власти; 
2. Ссуда. Перевод средств, которые впоследствии надо вернуть; 
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3. Прямое спонсорство. Это поддержка, когда средства предлагаются в обмен 
на ожидаемую выгоду или прибыль.  
 Также по С. Блэку, существуют такие сферы спонсорской деятельности: 
1. Спорт.Значительная часть спонсоров направляется на поддержку 
сложных и длительных экспедиций, а также таких видов спорта, как бокс, 
крикет, бильярд, теннис, футбол, мотогонки, гольф, плавание, велогонки, 
легкая атлетика и т.д.; 
2. Культура и искусство (Оперные, балетные, драматические спектакли, 
концерты, музыкальные мероприятия, звукозаписывающие компании); 
3. Книгоиздания. Книга рекордов Гиннеса и справочник Мишлена являются 
характерным примером спонсорской поддержке в этой области.  
4. Художественные музеи и выставки.  
5. Образование. Предоставление стипендий, услуги для учебных заведений 
и т.п. Достаточно распространенным в экономически развитых странах 
являются спонсорство начальных и средних школ. 
6. Премии. Спонсоры назначают много разных премий за выдающиеся 
достижения и успехи в области журналистики, архитектуры, театральной 
деятельности, менеджмента и т.п.[33] 
Прежде всего спонсорство существует в форме рекламы, когда компания 
спонсирует шоу, передаваемое по радио или телевидению. Все началось с 
мыльных опер (названных так потому, что в них в те времена рекламировалось 
мыло), передаваемых по американскому радио в 1920-х и 1930-х годах. Такой 
вид спонсорства практикуется до сих пор, например, в Сингапуре человек 
может смотреть финал кубка Англии по футболу, показываемый по 
телевидению и спонсируемый табачной компанией. 
В музыкальной индустрии используются подобные технологии 
спонсорства. Сюда же можно отнести и лейблы, например, BlackStar. Они 
спонсировали музыкальный проект для начинающих исполнителей «Молодая 
кровь». Лейбл взял на себя всю организацию данного мероприятия. Для 
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молодых исполнителей это был хороший шанс показать себя без лишних 
затрат, а BlackStarтем самым повысил уровень узнаваемости и лояльности к 
себе.  
В последние годы появилась тенденция нового вида продвижения в 
маркетинге, который стал все чаще встречаться в практике российский и 
зарубежных компаний—фандрайзинг. Это процесс привлечения сторонних для 
компании ресурсов, необходимых для реализации какой-либо задачи. 
Фандрайзинг может быть как внутренним, так и внешним. Под 
внутреннимфандрайзингом понимается процесс привлечения денежных средств 
на дальнейшую реализацию стратегии самой компании силами менеджмента 
данной организации. Внешний фандрайзинг является инструментом 
консалтинговой деятельности, когда поиск финансирования происходит с 
помощью привлеченных профессиональных консультантов по привлечению 
денежных потоков. Также существует несколько видов фандрайзинга: 
1. Научный фандрайзинг. Научное проектирование, написание и 
сопровождение заявок на конкурсы, организованные благотворительными 
фондами и иными некоммерческими организациями, с целью привлечения 
денежных средств для реализации собственных проектов по научной и 
исследовательской деятельности. 
2. Финансовый фандрайзинг. Это процесс поиска и сбора финансов для 
обеспечения деятельности организации. 
3. Маркетинговый фандрайзинг. Это процесс сбора и анализа мнений 
специалистов по маркетингу о методах и способах ведение маркетинговой 
деятельности и консультирования.  
В отличие от классическогофандрайзинга, фандрайзинг в музыкальной 
индустрии имеет лишь единовременный цикл. Продюсер, раскрутивший проект 
уже не нуждается в дальшейшем привлечение средств со стороны, если же 
новый проект не понес убытки. Вместе с тем, при планировании продюсерской 
деятельности в отношении привлечения сторонних средств, не следует 
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ограничиваться только одним источником финансирования. 
Процесс привлечения средств для продвижения музыкального проекта 
включает следующие этапы: 
1. выбор цели и установление сроков; 
2. сбор всей необходимой внешней и внутренней информации; 
3. анализ интересов и целей спонсора; 
4. подготовка необходимых материалов для спонсора (описание проекта, 
заявка, пресс-релиз и тд.); 
5. менеджмент организации деятельности и работы со спонсором; 
6. контроль за поступлением денежных средств. 
Следующий метод продвижения- событийный маркетинг. Это ряд 
мероприятий по созданию и поддержанию имиджа компании, стимулированию  
и росту продаж, продвижению торговых марок компании-производителя с 
помощью ярких и запоминающихся событий.  
Таким образом, компания коммуницирует с широкой общественностью, 
сообщает о себе и о товаре, создает вокруг своей торговой марки 
информационный шум, формирует благоприятное мнение о себе и позитивную 
репутацию производителя. Мероприятия событийного маркетинга делятся на 
следующие виды: 
1. Мероприятия для партнеров, дилеров и дистрибьюторов(tradeevents). К 
данному виду мероприятий можно отнести различные конференции, 
презентации, семинары, брифинги, форумы. Конгрессы, целью которых 
является наглядная демонстрация преимуществ и достоинств товара или 
услуги, а также обмен опытом, налаживание деловых контактов и поиск новых 
стратегических партнеров.  
2. Корпоративные мероприятия(corporateevents): дни рождения работников, 
юбилеи фирмы, совместный отдых сотрудников, профессиональные праздники. 
Данные мероприятия дают возможность руководителю компании повысить 
лояльность сотрудников и свою репутацию, донести идеи и задачи до каждого 
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сотрудника. Также это, безусловно, демонстрация заботы начальника. 
3. Специальные события(specialevents). К ним относятся презентации, 
участие в рекламных конкурсах, выставки, фестивали, флеш-мобы, 
мероприятия для прессы, спортивные мероприятия, благотворительные акции. 
Все это благоприятно влияет на имидж компании, возрастает лояльность 
потребителей и интерес к ее продукции со стороны покупателей[13, С.56]. 
Событийный маркетинг необходим, когда компания нуждается в прямом 
взаимодействии и воздействие на субъекты внутренней или внешней 
маркетинговой среды. Исследования не всегда бывают эффективными. А при 
организации подобных мероприятий можно протестировать отношение целевой 
аудитории к бренду или товару. Таким образом, можно сказать, что 
событийный маркетинг, во-первых, является инструментом внутренней и 
внешней  маркетинговой среды, во-вторых, проводимое мероприятие может 
быть использовано в качестве информационного повода, и в-третьих, он 
полезен в случае необходимости применения непрямой рекламы.  
Музыкальная индустрия также не обходиться без событийного 
маркетинга. Примером служит  конференция музыкальной индустрии 
«Colisium». «Colisium» – это международная конференция музыкального 
бизнеса, проводимая с 2007 года. Ежегодно мероприятие собирает самых 
крупных игроков музыкальной индустрии: известные промоутеры с агентств 
всего мира, продюсеры масштабных фестивалей, артисты, музыканты, 
владельцы и руководители крупных рекорд-лейблов и цифровых издательств, 
музыкальные СМИ и агентства, компании по страхованию музыкальных 
мероприятий, руководители телеканалов, авторские издания и многие другие. 
Также конференция включает образовательную программу. Представители 
Вузов, музыкальных школ, имеющие факультеты теории музыки, управления 
шоу-бизнесом, режиссуры, кино- и видео производства могут принять участие 
в конференции.[32] 
Следующий метод продвижения–цифровой маркетинг (digitalmarketing). 
 21 
 
Это использование всех цифровых каналов коммуникации для продвижения 
бренда. На данный момент сюда входят: интернет, телевидение, социальные 
медиа, радио и другие формы взаимодействия с аудиторией. Также в digital- 
маркетинге разработан ряд техник, позволяющий достигать целевую 
аудиторию в офлайн среде с помощью таких приёмов и средств как: 
использование приложений в телефонах, смс-рассылки, рекламные дисплеи на 
улицах и т.д.[29] 
Медиа каналы получения информации: 
1. Интернет и устройства с возможностью выхода в интернет(смартфон, 
планшет, компьютер). Данные устройства служат средством получения 
информации, реализацией и продвижением бренда или же самой организации. 
2. Локальные сети — внутренние компьютерные сети компаний (экстранет) 
или городских районов.  
3. Мобильные устройства. Сейчас становится популярным использование 
брендом или компанией брендированных приложений или WOW-звонков на 
телефон для поддержания имиджа и привлечения новых клиентов.  
4. Цифровое телевидение. Все больше данное вид телекоммуникаций 
интегрирует с интернетом. Сейчас спокойно можно выйти с помощью 
телевизора  на свою страницу Facebook или посмотреть видео-канал на 
YouTube какого-нибудь нового бренда или товара.  
5. Digitalsignage - современный и мощный рекламно-информационный 
инструмент, выходящий за рамки маркетинговых коммуникаций. Система 
Digitalsignage включает в себя мониторы, сенсорные экраны, интерактивные 
доски, различные POS терминалы. Преимущество такого цифрового 
маркетинга в постоянном обновлении и изменении контента.[29]Данный канал 
коммуникации позволяет тесно взаимодействовать с потребителем и имеет 
большую вероятность зацепить своим сообщением.  
6. Digitalart – это вид искусства, где при создании и воспроизведении 
художественной работы используется компьютерные программы. Это может 
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быть рисунок, анимация, звук, видео, игра, веб-сайт, инсталляция или даже 
алгоритм. Также многие виды искусства интегрируют цифровой маркетинг.[31] 
Наиболее популярные формы цифровых каналов: 
1. Поисковое продвижение(SEO,SEM, SEMP) – это комплекс мероприятий 
по обеспечению посещаемости сайта целевым посетителем. Целевые 
посетители сайта — это потенциальные потребители, которые заинтересованы 
в покупке товара или услуге.  
2. Контекстная и тизерная реклама. 
3. Медийная и баннерная реклама. 
4. Продвижение в социальных медиа и блогах. 
5. Создание мобильных приложений для смартфонов, планшетов и других 
носителей. 
Цифровой маркетинг также широко используется и в музыкальной 
индустрии. Здесь можно привести пример с музыкальным телеканалом MTV. 
Люди не думают об этом канале как о бренде,тем не менееу них есть 
собственная церемония награждения,собственные телевизионные программы, 
собственные брендированные мобильные приложения для смартфонов. Люди 
непосредственно вовлекаются в процесс взаимодействия с MTV. Через 
различные медиа они обращаются к потребителям, повышают лояльность и 
уровень доверия телезрителей. 
Нуи конечно, сравнительно новый вид продвижения в России– 
Краудсорсинг (crowdsourcing).Это привлечение широких масс общественности 
к решению тех или иных инновационных задач на добровольческой основе. 
Взаимодействие чаще всего осуществляется посредством информационных 
технологий. Для компании, которая заказывает проект это возможность найти и 
привлечь «свежую кровь», а для самих исполнителей – это шанс воплотить 
свои идеи в жизнь, приумножить свой опыт и повысить уровень компетенции. 
В итоге значение имеет конечный продукт, на который только компания-




1. Конкурсные платформы - это один из видов площадок для краудсорсинга. 
На данной платформе заказчик объявляет начало конкурса на выполнение 
определенной задачи. Исполнители, в свою очередь, присылают свои варианты, 
одновременно комментируя и оценивая друг друга. Далее отбирается одна или 
несколько лучших работ. Исполнитель, выигравший конкурс получает 
денежное вознаграждение. Ярким примеров такого вида краудсорсинга 
является сайт Kroogi.com. Это российский сайт творческого объединения, в 
рамках которого происходить распространение оцифрованных произведений( 
музыкальных композиций, фото и видео-сюжетов, художественных работ). 
2. Совместное использование данных еще один вид краудсорсинга. В 
данном случае подразумевается  открытое предоставление информации для 
коллективного просмотра лицам, работающим над одним проектом.Компания-
заказчик предлагает добровольцам принять участие в проекте, которым они 
сами смогут пользоваться. Ярким примером подобного видакраудсорсинга 
являетсястартапFoursquare, построенный на идеи отмечать свое место 
положение на карте и добавлять свои фото и комментарии. Пользователи, 
использующие сервис могу узнать новые интересные места, которые 
расположены поблизости, а также добавлять свои при помощи гаджетов и 
функции геопозиционирования. Российский пример данного способа- 
Яндекс.Пробки. Данный сервис позволяет через специальную карту 
просматривать в режиме реального времени ситуацию на дорогах или среднюю 
статистику загруженности в городе.  
3. Следующий вид краудсорсинга – базы ответов на вопросы пользователей. 
Этот вид площадки работает следующим образом: Пользователь задает вопрос, 
другие отвечают на него, одновременно ранжируя ответы других. Наиболее 
популярные ответы выдвигаются вверх, в конечном итоге пользователь 
выбирает наиболее подходящий для себя вариант ответа. Пример такого 
сервиса – Yahoo!Answers, запущенный в 2015 году. Благодаря такой системе 
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пользователь может найти решение своей проблемы и присвоить высокий бал 
пользователю, чей ответ помог, тем самым повысить его авторитет. В Рунете 
аналогом является сервис Ответы@mail.ru, работающий по такому же 
принципу. 
4. Формирование рейтинга контента –еще один вид краудсорсинговых 
площадок. Пользователи на подобных платформах самостоятельно формируют 
контент, присваивая при этом ему  рейтинг путем голосования. Лучший 
контент выходит в топ. Например, «Digg» -  экспериментальный проект, 
созданный в 2004 году. Это новостной сайт, где контент создается и 
редактируется исключительно пользователями. Сегодня, этот сайт является 
достаточно популярным. Каждый день обновляется контент с разных уголков 
мира. В России существует аналогичный проект – СМИ2.Пользователи портала 
создают контент и оценивают его. Самые лучшие статьи попадают в топ. Здесь 
отсутствует модерация, а часть дохода от размещения рекламы на сайте 
получают пользователи с наиболее популярной статьей.Периодически на 
данной платформе организуются онлайн-конференции с медийными 
известными лицами. Также начинающие журналисты используют этот портал 
для оттачивания своих профессиональных навыков.[32] 
Музыкальная индустрия тоже имеет примеры краудсорсинга. Например, 
интернет-портал Planeta.ru, где музыкальные исполнители размещают свои 
проекты и собирают деньги на записи альбомов. Ярким примером является 
Борис Гребенщиков и группа «Аквариум».[17] Один из своих альбомов солист 
группы записал на средства, полученные от пользователей портала. 
Действуя подобным образом, ветеран музыкальной индустрии, Куинси 
Джонс привлекает инвестиции на платформе Crowdfunder.com. На этом сервисе 
стартовала кампания по привлечению денежных средств на развитие 
образовательной компании PlaygroundSessions.Таким образом планируется 
привлечь 1,5 млн долларов.[32]. 
Таким образом, мы рассмотрели основные методы продвижения, 
 25 
 
используемые в классическом маркетинге, и адаптировали их к специфике 
музыкального бизнеса. Для работы в музыкальной индустрии выделяется 5 




4. Событийный маркетинг; 
5. Краудсорсинг. 
Для реализации поставленной нами цели, мы будем использовать данные 
методы в соответствии со спецификой деятельности организации. 
 
ГЛАВА 2.  РАЗРАБОТКА ПРОГРАММЫ ПРОДВИЖЕНИЯ 
ПРОДЮСЕРСКОГО ЦЕНТРА ACCENTHALL 
2.1.Исследование целевой аудитории. 
 
Для начала следует рассмотреть кратко понятие ЦА и методы 
исследований целевых групп. 
В нашей работе мы воспользуемся классическим определением целевой 
аудитории. Целевая аудитория – определенная группа людей, на которую 
направлены все маркетинговые коммуникации бренда. Целевыми 
потребителями могут быть:покупатели, потребители, потенциальные 
потребители и лица, способные оказать влияние на принятие решения о 
покупке товара. Определение целевой аудитории является неотъемлемой 
частью маркетинговой работы.  Процесс от начала создания товара до 
дистрибьюции невозможен без исследования своей целевой группы. 
Ядро целевой аудитории- это группа людей, которая представляет самых 
важных и активных покупателей. К ядру относят потребителей, которые 
обычно приносят большую долю прибыли или продаж,  пользуются постоянно 
определенным товаром и будут пользовататься в перспективе, а также 
потребители, которые имеют самую высокую лояльность к бренду. 
Выделяют 2типа целевой аудитории: первичную и вторичную. 
Первичная  или основная целевая аудитория (primarytargetaudience) 
является приотритетной в маркетинговых коммуникациях организации и 
подразумевает группу людей, являющихся инииаторами совершения покупки. 
Косвенная целевая аудитория или вторичная (secondarytargetaudience) 
является группой людей, пассивно принимающих решение. Вторичная 
аудитория обладает более низким приоритетом в коммуникации бренда или 
организации. 
Отличие данных двух групп можно рассмотреть на примере рынка 
образовательных услуг дошкольного возраста. На данном рынке услуг 
существует два вида целевой аудитории: родители (первичная ЦА) и дети 
 27 
 
(вторичная ЦА). Непосредственное участие в выборе курсов дошкольного 
образования принимают родители. Их мнение является приоритетным при 
принятии решения. Но, также, ребенок в определенной мере может повлиять на 
выбор школы. 
Социально-демографические характеристики играют немаловажную роль 
в определении ЦА. Для описания целевой аудитории используют следующие 
характеристики: пол, возраст, образование, уровень дохода, социальный и 
семейный статус, профессия и род занятия, расовая  принадлежность и 
национальность, география проживания.  
Пример описания потенциального потребителя по социально-
демографическим характеристикам: мужчины и женщины, в возрасте 18-30, с 
доходом средним и выше среднего, имеющие неполное высшее и высшее 
образование, работающие в индустрии развлечений, проживающие в крупных 
городах с численностью населения от 500 тысяч человек. 
Также для более четкого описания целевой аудитории используют 
психографические характеристики личности. К ним относятся следующие 
параметры:  
1. Описание черт характера (коммуникабельный, пассивный, амбициозный, 
харизматический, веселый, консервативный и тд.). 
2. Ценности, жизненные принципы, моральные нормы и устои, отношение к 
социально-значимым проблемам (мнение относительно глобализации, абортов, 
экологии окужающей среды, уровня жизни населения и тд.). 
3. Образ жизни, хобби, увлечения. 
4. Модель покупательского поведения ( как человек совершает покупку, 
какие стадии  от принятия решения до выбора на полке в магазине он 
проходит). 
5. Отношение к цене товара. 




7. Факторы, определяющие выбор продукта. 
Еще один популярный метод определения целевой аудитории и 
психологических характеристик, присущих потенциальным покупателям – 
методика 5W Марка Шеррингтона. В ее основе заложены 5 простых 
индикаторов по выявлению ЦА: what, who, why, when,where, каждый из 
которых помогает правильно сегментировать рынок и выявить целевую 
аудиторию конкретного продукта или организации. 
Итак, ответ на вопрос «what» позволит определить товар или услугу по 
конкретным свойствам (продюссерский центр, занимающийся исключительно 
продвижением молодых исполнителей). 
Второй вопрос «Who» ставит цель определить тип потребителя по 
присущим ему типичным характеристикам: пол, возраст, социальный статус, 
род занятий. Например, мужчины и женщины в возрасте от 18-30, работающие 
в сфере искусства и развлечений, студенты, учащиеся на музыкальных 
факультетах. 
Третьий индикатор «Why» сообщает нам о причинах намерений 
воспользоваться именно определенной услугой или приобрести определенный 
товар. Чем потребитель руководствуется при выборе( цена, значимость товара, 
оригинальность и качество товара и тд.). 
Следующий индикатор «When». Ответив на данный вопрос можно 
получить данные о времени совершения покупки(утро, вечер, праздники, сезон 
и тд.). 
И последний вопрос «Where»сообщает о месте реализации товара( цетр 
города, бизнес-центр, ларек, супермаркет и тд.). 
Далее нами была выбрана методика 5Wдля более точного определения 
целевой группы. 
«What» - AccentHall, организация, занимающаяся продвижением 
творческих проектов, а также продюсированием молодых исполнителей. 
«Who» - молодные люди, в возрасте от 18 до 30, получающие 
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музыкальное образование или работающие в сфере искусства и культуры. 
Любящие активный образ жизни и творчество. Доход средний и выше среднего. 
Проживающие в Красноярске и в Красноярском крае. 
«Why» - наша целевая группа планирует заниматься творческой 
деятельностью, выражая себя через аудио- и видео-материалы. Цель-  
профессиональное продвижение себя, либо своего музыкального проекта. 
«When» - время и сезонность для нас не имеет значения, так как подобные 
услуги являются востребованными на протяжении всего года. 
«Where» - наш продюсерский центр будет базироваться на различных 
площадках. Это будет зависить от задачи заказчика.  
А такжесуществует иная целевая аудитория, на которую будет направлен 
комплекс мероприятий по продвижению услуг организации.  
Для оценки дополнительных параметров ЦА и плнирования 
коммуникационной кампании нами был проведён опрос экспертов в виде 
формализованного интервью. Результаты данных интервью приведены далее. 
Экспертное интервью строится на базе вопросов, которые позволяют 
выявить существенные признаки сегмента регионального музыкального рынка. 
В ходе исследования были затронуты следующие аспекты: емкость, степень 
насышенности, жанровое разнообразие и, в целом, перспективы развития 
организаций, работающих в данном сегменте. Анкета приведена в приложении 
4. 
В нашем опросе приняло участие 8 специалистов из области рекламы и 
пиар, а также event-продюсеры крупных мероприятий, организаторы 
концертных выступлений и ведущие с молодежных радиостанций города. 
Первый вопрос исследования звучит следующим образом: оцените 
емкость музыкального рынка в городе Красноярске по 5-балльной шкале. 3 из 8 
экспертов посчитали, что данный сегмент рынка еще не перенасыщен, но тем 
не менее имеет некоторое количество организаций, 5 из 8 человек ответили, что 
местный рынок музыкальной индустрии полностью свободен и имеет 
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возможность вместить в себя новые организации. 
Далее мы разделили красноярский рынок музыкальной индустрии на 2 
ниши: рынок концертной деятельности и рынок клубных выступлений. Так как 
эти 2 направления имеют некоторые принципиальные различия, коэффициент 
емкостей может различаться. Мы затронули данный аспект для того чтобы 
понять на какое направление стоит акцентировать внимание.  
При обсуждении экспертных оценок следует учитывать тот факт, что 
эксперты руководствуются собственным субъективным впечатлением. При 
этом, в рамках экспертного интервью нами использовались порядковые, а не 
абсолютные шкалы. Соответственно, мы можем вести речь лишь об 
относительных оценках, нуждающихся в дополнительном уточнении и 
интерпретации. 
1. Емкость рынка концертной деятельности.  
5 из 8 экспертов оценили рынок как полностью свободный, с малым 
количеством организаций; 2 эксперта из 8 посчитали, что данное направление 
достаточно свободно и имеет потенциал развития, и только 1 респондент 
ответил, что рынок концертной деятельности уже перенасыщен, и вероятность 
успешного выхода нового игрока очень мала. 
   О том, что рынок концертных выступлений полностью свободен, 
говорят event-продюсеры. Естественно, эти ответы продиктованы их 
профессиональной деятельностью – эксперты не занимаются организацией 
выступлений на «большой сцене», и потому этот рынок выглядит для них 
существенно менее насыщенным, а его ёмкость оценивается, преимущественно, 
по выступлениям «звёзд», которые сопровождаются массированными 
коммуникационными кампаниями. Кроме того, если сфокусировать экспертов 
именно на местном рынке, а, следовательно, и на местных исполнителях, тезис 
о максимально свободном рынке получает своё подтверждение. 
2. Оценка ёмкости рынка клубных выступлений. 
3 человека из 8 отметили, что рынок клубных выступлений уже 
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перенасыщен, большое количество event-агентств занимаются организацией 
мероприятий в этой отрасли; 4 из 8 экспертов оценили данное направление как 
достаточно свободное; 1 эксперт из 8 посчитал, что рынок вполне свободен, 
новые организации имеют возможность развития в данной сфере. 
 
Таблица 1. Результаты ответов экспертов на 1,3 и 4 вопросы. 
 
 
Следующий вопрос был связан с перспективами развития перечисленных 
ниже сегментов рынка:  
1. рынок цифровой музыки; 
2. дистрибуция треков на тв и радио; 
3. концертная деятельность; 
4. стриминговая музыка; 
5. музыкальные мероприятия. 
Экспертам было предложено оценить каждое направление по 5-ой шкале, 
результаты приведены ниже в таблице 2. 
Рынок муз. индустрии г. Красноярска Рынок концертной деятельности Рынок клубных выступлений
Эксперт
1 5 5 3
2 3 5 4
3 5 1 3
4 5 3 4
5 3 5 2
6 5 4 5
7 5 5 4
8 3 5 3
средняя оценка 4,25 4,1 3,5
Таблица 2. Результаты ответов на вопрос 5. 
 
 
Самый наименьший балл получилрынок стриминговой музыки. По 
мнению экспертов, данное направление в течение3-5 лет не найдет явного 
развития на красноярском рынке. Это может быть связано с большими 
затратами на реализацию данного продукта. 
Рынок цифровой музыки – 4,1балл. Эксперты оценили его как 
недостаточно востребованный в нашем сегменте рынка. Стоит отметить, что 
мы имеем ввиду исключительно региональный рынок, а не в целом, российское 
производство цифровой музыки. 
Дистрибуцию треков на тв и радио, эксперты оценили как достаточно 
перспективную отрасль данного бизнеса. Средняя оценка 4,25. 
Концертные выступления наших исполнителей и музыкальные 
мероприятия имеют наивысший потенциал развития в данном сегменте 
бизнеса.Эксперты оценили эти два направления в 4,4 и 4,6 балла. 
Соответственно, компании, работающие с мероприятиями подобного вида и с  
артистами на концертных площадках города, будут иметь спрос.  
Далее стоит привести результаты ответов на вопрос о жанровом 
разнообразии местного и регионального рынка музыкальной индустрии. 
Данный вопрос предполагает шкалу от 1 до 10 и развернутый ответ с 
пояснениями. 
Эксперты оценили региональный и местный рынок как недостаточно 
разнообразный. Многие направления музыки отсутствуют, либо не находят 
Рынок цифровой музыки Дистрибуция треков на тв и радио Стриминговая музыка Концертные выступления Музыкальные мероприятия
Эксперт
1 5 5 4 5 5
2 5 5 3 5 4
3 4 5 5 5 4
4 3 4 5 5 5
5 4 4 3 4 5
6 5 3 4 5 5
7 3 3 2 3 4
8 4 5 4 3 5
средняя оценка 4,1 4,25 3,75 4,4 4,6
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инициатив со стороны профильных организаций. Мы говорим о местных 
коллективах и исполнителях. Средняя оценка 4 балла. 
Следующий вопрос был посвящён перспективе жанрового развития. Мы 
выдвинули основные группы жанров музыкального производства: 
1. популярная музыка, хип-хоп; 
2. шансон, романс, авторская песня; 
3. ска, рокстеди, регги; 
4. блюз, джаз, кантри; 
5. рок; 
6. электронная музыка; 
7. народная музыка. 
Результаты приведены в таблице 3. 
 
Таблица 3. Результаты ответов на вопрос 7 
 
 
По мнению специалистов, самые перспективные жанры с учетом 
специфики местного музыкального бизнеса – рок и электронная музыка. Эти 
направления получили наивысшие оценки. Также в связи с отсутствием 
музыкантов, исполняющих ска, рокстеди и регги, которые в свою очередь, 
оказались достаточно перспективными, данная ниша остается полностью 
свободной. Красноярский слушатель все еще не искушён музыкальным 
разнообразием, поэтому работа с артистами в данных направлениях будет 
Популярная музыка, хип-хоп Шансон, Романс, авторская песня Ска, рокстеди, регги Блюз, джаз, кантри Рок Электронная музыка Народная музыка
Эксперт
1 5 3 5 3 4 5 2
2 4 3 5 3 4 5 3
3 3 3 5 3 5 5 4
4 4 4 4 4 5 5 2
5 5 3 5 5 5 4 3
6 4 5 3 4 4 3 4
7 3 3 5 5 5 3 3
8 5 5 4 4 5 5 2




Такие жанры музыки как шансон, романс, авторская песня, блюз, джаз, 
кантри, исходя из оценок экспертов, не имеют возможности 
полноценноразвиваться на высоком, качественном уровне в нашем регионе. 
Вероятно, это связано с отсутствием профессиональных наставников, в лице 
продюсерских центров и других организаций подобного рода. 
 
Что касаемо конкуренции на  музыкальном рынке Красноярска, эксперты 
выдвинули следующее утверждение: в связи с недостатком компаний, 
работающих с музыкантами,  занимающиеся продюсированием исполнителей, а 
также музыкальных мероприятий, конкуренция достаточно низкая, но тем не 
менее при выводе на рынок новой организации могут возникнуть сложности, 
так как пространство еще полностью не освоено. 
На вопрос о действующих организациях в этой области, эксперты 
перечислили следующие компании:  
1. Продюсерский центр «StarPro», занимающийся, в основном, рекламой на 
телевидении, видео- и фото-съемкой. 
2. Продюсерский центр «Артикул». Данный центр занимается организацией 
мероприятий и праздников. 
3. Детский продюсерский центр «Голливуд». Деятельность центра 
заключается в работе с детьми, также при Голливуде работает детский сад. 
4. Репетиционная студия «Берлога II/155», занимающаяся прокатом 
мультимедийного и презентационного оборудования, а также организация 
театральных мероприятий. 
5. Коворкинг центр для музыкантов «Волна». Вид деятельности – студия 
звукозаписи. 
Исходя из вышеперечисленного списка организаций, можно сделать 
вывод о том, что, действительно, конкуренция для продюсерского центра 
«AccentHall» очень мала, так как все названные экспертами компании не 
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занимаются профессиональной подготовкой артистов. Профиль организаций 
абсолютно разный. Также специалисты выдвинули версию о том, что данный 
список может стать списком потенциальных партнеров. 
Далее следует вопрос о самом продюсерском центре «AccentHall». По 
мнению экспертов, общественность не подозревает о существовании такого 
продюсерского центра, так как коммуникативных кампаний не проводилось. 
Сами специалисты всего лишь слышали название центра, но о его деятельности 
не были  осведомлены. 
Последний вопрос является одним из самых важных аспектов в 
исследовании, он посвящен проблеме потребления местного исполнителя. 
По мнению экспертов, на сегодняшний день музыкальная культура 
нашего города имеет хороший потенциал развития и нуждается в более 
активном продвижении. Для того чтобы данное направление получило свое 
развитие, необходимо начать работу с красноярским потребителем. 
Общественность готова к переходу на более  качественный уровень 
потребления культуры, поэтому стоит приложить все усилия для реализации 
проектов, связанных с продвижением исполнителей регионального масштаба. 
 
На основе проведенного нами экспертного опроса можно сделать следующие 
выводы: 
1. Данный сегмент рынка свободен, средняя оценка составляет 4,25,  это 
означает, что вероятность успешного запуска проекта высока. 
2. Общественность готова к переходу на более качественный уровень 
потребления культуры именно в сегменте музыкальной индустрии. 
3. Целевые аудитории не слышали о продюсерском центре AccentHall. 
Приведенные выше результаты исследования дают основания полагать, 
что AccentHall нуждается в продвижении. Также мы имеем основания для 




1. Привлечение прибыли; 
2. Потребность организации зайти на рынок; 
3. Музыкальный рынок города Красноярска имеет пространство для новых 
инициатив, соответственно, AccentHall имеет возможность полноценного 
развития в нашем регионе. 
 
2.2. Разработка программы продвижения. 
 
Программа продвижения продюсерского центра является основной 
частью самого продвижения организации.Прежде чем разработать данную 
программу, следует дать краткую справку о деятельности продюсерского 
центра AccentHall. 
AccentHallявляется коммерческой организацией, созданной в 
организационно-правовой форме «ООО» (общество с ограниченной 
ответственностью). 
Продюсерский центр включает следующие виды деятельности: 
– создание песен, 
– создание аранжировок, 
– написание стихов, 
– выпуск музыкальных альбомов, 
– продажа музыки, 
– съемка клипов, 
– продвижение клипов на ТВ и в Интернете, 
– съемка фильмов, 
– прокат фильмов, 
– фотосессии для артистов, 
– регистрация авторских прав на песни, стихи, книги и т.д., 
– включение песен в музыкальные сборники, 
– концертные директора для артистов, 
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– организация выступлений, 
– любой пиар артистов в Интернете, прессе на ТВ, 
– создание группы с нуля, 
– карьера певца с нуля, 
– съемка сериалов, 
– съемка любых видеороликов 
 Центр также готов взять  на  себя всю  организацию  проекта на 
начальной  стадии:  от start-up (подбор  музыкантов, репертуара, музыкальной 
студии) до организации концертов, оказать содействие в ТВ-съёмках, 
размещение информации в Интернете и off-лайновых источниках. Кроме того, 
дополнительным видом деятельности является школа актерского мастерства и 
вокала. 
В стандартном контракте между продюсерским центром AccentHall и 
артистом предусматривается  следующее:артист, являющийся заказчиком 
платит аванс, в зависимости от спектра  выбранных услуг, далее определяется 
сроки выполнения поставленных задач. Если обе стороны все устраивает, 
подписывается контракт. Центр, в свою очередь, начинает работу с артистом. 
По истечению срока действия контракта, если AccentHall выполнит все условия 
сделки, работа с артистом заканчивается, либо продлевается. 
Первичная целевая аудитория AccentHall, на которую будут направлены 
маркетинговые коммуникации, выглядит следующим образом: молодые 
исполнители в возрасте от 18 до 30 лет, с начальным, либо профильным 
образованием по квалификациям: концертный исполнитель, концертмейстер, 
преподаватель, сольный вокалист, артист ансамбля, артист оркестра. А также 
молодые люди, не имеющие специального профильного образования, но 
имеющие навыки в сфере культуры и искусства, преимущественно 
проживающие в г. Красноярске.  
Вторичная целевая аудитория – это широкая общественность, которая 
потребляет символический товар индустрии музыки, а также юридические и 
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физические лица, которые нуждаются в профессиональном проведении 
мероприятий. 
Программа продвижения – это комплекс мероприятий, направленных на 
достижения целей организации, создание и поддержание благоприятного 
имиджа и информирование потенциальных потребителей о новой услуге, 
бренде или организации. 
Программа продвижения рассчитана на шесть месяцев и включает в себя 
семь основных этапов реализации комплекса мероприятий: 
1. Определение целей продвижения; 
2. Определение бюджета, который может быть потрачен для достижения 
поставленных целей; 
3. SWOT-анализ организации; 
4. Разработка основной идеи рекламного обращения; 
5. Выбор средств маркетинговых коммуникаций (реклама, PR, создание и 
поддержание спроса, личные продажи); 
6. Составление календарного плана; 
7. Оценка эффективности. 
Начнем с определения целей продвижения продюсерского центра AccentHall: 
1. информирование целевой общественности о продюсерском центре; 
2. создание благоприятного имиджа; 
Для того чтобы адекватно оценить масштаб будущей работы по 
реализации комплекса мероприятий, мы должны провести маркетинговый 
анализ данной организации, выявить конкурентные преимущества, слабые и 
сильные стороны.  Для этого существует определенный метод, с помощью 
которого можно проанализировать место компании на рынке.SWOT-анализ – 
это вспомогательный, стратегический инструмент для интеллектуальной 
работы. 
Далее в таблице 4 подробно описаны сильные и слабые стороны 




Таблица 4. Матрица SWOT 




игроков на рынке); 
2. уникальность; 























1. легкий поиск 
спонсорской 
поддержки; 




1. маленький спрос; 
2.  нет возможности 
проанализировать 
рентабельность. 
SO (сильные стороны и возможности) - с помощью социальной 
значимости и экономичности в реализации проекта, мы можем привлечь 
спонсоров и партнеров. 
Партнерами могут выступать event-агентства. Каждое агентство 
занимается организацией мероприятий по своей специфике, например, свадьбы, 
специальные мероприятия, корпоративы и тд. Для нашей деятельности мы 
рассматриваем все направления деятельности event-агентств. Взаимодействие с  
государственными учреждениями так же будут полезны. Например, 
Красноярская филармония и Красноярский государственный институт 
искусств.Еще один вид организаций, с которыми стоит выстраивать 
партнерские отношения – это компании-заказчики. Например,такие как, 
Газпром, Ванкорнефть, дилерские центры, любые крупные организации, 
которые выделяют бюджет на проведение праздников и торжеств. 
Потенциальными спонсорами могут выступать как коммерческие, так и 
некоммерческие организации, например Фонд Михаила Прохорова, центр 
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молодежной политики, так как они осуществляют работу с подобного рода 
инициативами. Также спонсорскую поддержку мы можем получить со стороны 
министерства культуры, так как они организуют грантовую поддержку 
творческих проектов в сфере культуры и образования. Далее мы приведем еще 
один способ поиска спонсорской поддержке, который был приведен в 
теоретической части дипломной работы, это краудсорсинг. Для создания 
краудсорсингого проектастоит использовать интернет-портал творческого 
объединения Kroogi.com. Данная платформа позволяет за достаточно 
небольшие сроки собрать необходимую сумму для запуска нового проекта. 
Основанием для данной рекомендации служит опыт использования 
краудсорсинговых проектов некоторых артистов. Например, такие известные 
исполнители как Борис Гребенщиков использует данный сервер для сбора 
финансовых средств на организацию своей творческой деятельности. 
ST (сильные стороны и угрозы)–так как музыкальная индустрия только 
начинает развиваться в г. Красноярске,данная ниша свободна, но 
потенциальный потребитель может не знать о существовании подобных 
организаций, в связи с этим может быть маленький спрос. С другой стороны, 
уникальность данного проекта может  вызвать интерес у публики. Для того 
чтобы правильно расставить акценты и компенсировать данную угрозу, нам 
необходимо проинформировать общественность. «Opinionresearchcorporation» 
выяснили, что люди, хорошо осведомленные  о существовании той или иной 
организации, в пять раз чаще всех остальных отзываются положительно о ее 
деятельности.[8,стр.123]. 
Сделать это можно с помощью рекламы по следующим каналам 
коммуникации: печатные и онлайн издания,  телевизионные ролики, наружные 
конструкции. В таблицах 5 и 6 подробно описаны средства массовой 
информации,посредством которых мы будем взаимодействовать с целевыми 
аудиториями. 
Медиа-каналы разбиты на 2 целевых группы: широкая общественность, 
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потенциальные заказчики и артисты, которые в последствии будут работать с 
продюсерским центром AccentHall. Меда карта разбита в соответствии со 
стратегиями при планировании и составлении медиа плана: стратегия 
привлечения внимания и наступательная стратегия[5, с.30]. 
Основными тактическими составляющими медиакарты стратегии 
привлечения внимания станут издания, направленные на различные целевые 
группы и имеющие высокий уровень охвата, в то время как издания, 
относящиеся к медиакарте наступательной стратегии, выходят небольшим 
тиражом и направлены на узкопрофессиональную аудиторию. 
 
Таблица 5. Медиакарта каналов коммуникации, направленная на 
потенциальных потребителей услуг AccentHall. 
Название 
СМИ 














































Таблица 6. Медиакарта каналов коммуникации, направленная на 
привлечение второй целевой группы – артистов. 
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WT (слабые стороны и угрозы)–узкая коммуникативная направленность 
на целевую аудиторию может привести к снижению заинтересованности и 
спроса.Избежать данную проблему можно при помощи создания 
благоприятного имиджа и репутации организации, а также при коммуникации с 
другими организациями. 
Для создания благоприятного имиджа продюсерского центраAccentHall 
рекомендуется использовать такие методы продвижения как: брендинг, 
событийный маркетинг, цифровой маркетинг, а также разработка собственного 
веб сайта. Данные направления являются основными инструментами для 
создания имиджа компании в соответствии со спецификой деятельности 
центра.  
Для того чтобы создать бренд организации, который будет являться 
неотъемлемой частью коммуникативной политики продюсерского центра,  
необходимо разработать концепт, миф, образ организации и ключевые 
сообщения. 
Событийный маркетинг будет включать в себя BTL-мероприятия, 
направленныена личные коммуникации с целевыми группами. 
Цифровой маркетинг имеет несколько видов конструктов для 
продвижения организации, которые представлены в первой главе второго 
параграфа. Наиболее подходящий вид для создания имиджа центра AccentHall – 
рекламно-информационный инструмент digitalsignage. Данный вид включает в 
себя сенсорные экраны и имиджевые интерактивные конструкции. 
 
WO (слабые стороны и возможности)–сочетание возможностей и 
слабых сторон— в частности, ориентации компании на небольшую аудиторию 
— делает возможным захват рынка и, как следствие, открывает возможность 
для его монополизации. 
 
Следующим этапом программы продвижения является разработка 
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рекламного обращения и выбор средств маркетинговых коммуникаций. От 
того, как будет разработано рекламное обращение зависит успех самой 
программы продвижения компании. Мы будем придерживаться следующей 
формулировки понятия рекламного обращения – это средства предоставления 
информации, которое будет направлено рекламодателем потребителю, 
имеющее конкретную форму (визуальную, аудиальную, текстовую либо 
символическую). Также рекламное обращение стоит рассматривать как готовый 
продукт, с помощью которого организация взаимодействует с потребителем. 
Далее стоит выделить основные принципы создания рекламы. 
1. Рекламное сообщение должно быть посвящено только одной теме, одной 
услуге или товару, и включать в себя одну ключевую идею, так как каждое 
сообщение имеет свою целевую аудиторию. Соответственно наше обращение 
будет включать в себя два типа  рекламных сообщений. 
2. Объявление должно иметь точную направленность на целевую 
аудиторию, отражать ее запросы, желания, потребности и интересы. 
3. Реклама должна быть правдивой и доказуемой при этом содержать факты 
и аргументы. 
4. Сообщение должно состоять из оригинальной идеи, которая будет 
восприниматься легко потребителем. 
5. Нельзя загружать рекламный текст. Он должен содержать в себе, 
действительно, необходимую информацию. 
6. В сознание потребителя желательно внедрять название организации. 
7. Обязательным условием в разработке рекламного сообщения является 
выбор носителя. Реклама должна быть разработана с учетом выбранного канала 
коммуникации. 
8. В сообщении должно быть правильно расставлены акценты на той 
информации, которую вы хотите донести. Внимание потребителя должно 
привлечь и задержать сообщение. 




10.  Одно из самых важных принципов – сообщение не должно содержать 
негативные ассоциации.[22] 
Рекламное сообщение разрабатывается в соответствии со взаимодействием с 
целевыми группами. Мы выделяем 2 вида рекламы: 
1. Информационное сообщение для первой целевой аудитории – артистов; 
2. Реклама, направленная на создание образа организации. 
 
Для того чтобы проинформировать наших потенциальных клиентов 
необходим информационный текст, который впоследствии будет 
транслироваться по тем каналам коммуникации, которые указаны выше. 
Текст должен быть разработан с учетом специфики целевой группы: 
молодые девушки и парни в возрасте от 18 до 30 лет, занимающиеся музыкой, 
актерским мастерством и другими видами творческой деятельности. Они любят 
активный отдых жизни, коммуникабельны, восприимчивы к социальным 
изменениям, проистекающим в обществе. Также наши клиенты имеют 
огромный внутренний потенциал и готовы его развивать, но у них нет 
возможности для самореализации. Уровень дохода – средний и выше среднего. 
Далее приведены основные правила составления рекламного текста, 
которые будут применены при разработки нашего сообщения. 
Правило 1. Текст должен захватить и удержать внимание. Самое важное 
здесь – заголовок. Он должен вызвать любопытство у читателя. Если же 
заголовок не вызовет интерес, то вероятность того, что текст кто-нибудь 
прочитает стремиться к нулю. 
Правило 2. Следующий шаг после привлечения внимания, это его 
удержание.  Для этого в тексте рассказываем про выходы и особенности товара. 
Можно рассказать интересную историю, где рекламируемый продукт избавит 
потребителя от его проблем. Здесь же можем рассказать о способах решения 
стоящих перед читателем задач. 
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Правило 3. В рекламных текстах рассказывать нужно только правду, 
приводя при этом аргументы и доказательства. 
Правило 4. Акцент на уникальности и недоступности товара. Если клиент 
будет знать, что он может воспользоваться нашей продукцией в любое время, 
то вероятность совершения покупки будет мала.  
Правило 5. В конце нашего рекламного предложения обобщаем все, что 
хотели донести. Выдаем суть рекламного сообщения. Это делается для того, 
чтобы потребитель освежил в памяти все выше перечисленное и принял 
решении о покупке. 
В приложении 6 представлен бриф, предназначенный для разработки 
рекламного текста, направленного на первую целевую группу потребителей. 
 
Для  создания образа организации необходим логотип, который будет 
содержать в себе уникальный шрифт, цветовую гамму, сам рекламный 
носитель, слоган. 
При разработке логотипа мы опираемся на теорию архетипических 
образов. Это основной инструмент, с помощью которого создается реклама и 
образ организации. 
Для начала стоит дать определение архетипа. Под архетипами К. Юнг 
подразумевает определенные модели поведения людей. Эти модели носят 
врожденный, универсальный и передающийся из поколения в поколение 
характер. Функция их обусловлена в самом процессе восприятия людьми 
окружающего мира.[23стр.18] В рекламе архетипы маркетологам дают 
возможность понять механизмы формирования человеческой ментальности, и 
служат инструментом повышения эффективности рекламы. На схеме 2 
представлены 12 основных архетипов К. Юнга, которые используются в 
рекламе, а также  при создании образа компании. 




Для проекции нашего бренда мы выбрали три архетипа: правитель 
(контроль), любовник (близость) и волшебник (сила). Исходя из  качеств, 
присущих данным прототипам бессознательного, был выбран символ - лев с 
гривой, слушающий музыку в наушниках. Цветовая гамма выполнена в черно-
золотом цвете. Данные цвета, по мнению ученых, положительным образом 
влияют на стимул-реакцию потребителя, также золотой цвет - признак 
роскоши, богатства и успешности. Позиционирование  AccentHallзаключается 
именно в этом. Чтобы не нагружать изображение, шрифт должен быть 
печатным с разрывами для более высокой читабельности. В приложении 5 
предложен готовый вариант имиджевого баннера с логотипом центра. Данная 
реклама будет размещаться на цифровых конструкциях по центру города. Всего 
планируется задействовать 4 сенсорных экрана. 
 
Составление календарного плана 
После того как разработано рекламное сообщение, нацеленное, в первую 
очередь, на информирование потребителей, следует разработать мероприятия, 
направление на личные коммуникации с целью создание благоприятного 
имиджа. В таблице 7 приведен ряд мероприятий, дата и сроки их проведения. 
 
Таблица 7. Календарный план мероприятий. 
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Бюджет на реализацию комплекса мероприятий 
Бюджет  реализации комплекса мероприятия, направленных на продвижение 
продюсерского центра AccentHall 
  сентябрь октябрь ноябрь 
1. Реклама в средствах массовой информации       
        
Печатные издания 95000 130000 95000 
Цифровые конструкции 60000 60000 60000 
Радио     240000 
Интернет(баннерная реклама) 37780 37780 37780 
        
2.BTL-мероприятия       
        
благотворительная акция 100000     
кастинг для непрофессионалов   50000 25000 
        
        
        
3. Веб-сайт       
        
Разработка и оформление (дизайн) 30000     
        
        
Итого 322780 277780 457780 
 
Предполагается количество платных трансляций на радиостанции Европа 
Плюс – 4 за 14 календарных дней. 
 
 
    











Предполагается количество платных трансляций на радиостанции 




Самый последний этап программы продвижения – это оценка 
эффективности проведенных мероприятий. Так как нашей целью является 
только разработка, а не само проведение рекламной кампании, мы можем 
только выделить способы, с помощью которых мы будем оценивать 
эффективность. 
Оценка эффективности данного проекта будет заключаться в следующем: 
1. Повышение лояльности потенциальных потребителей и широкой 
общественности к продюсерскому центру AccentHall$ 
2. Прирост клиент, соответственно и привлечение прибыли; 
3. Установление полезных связей организации с другими компаниями; 
 
Различают два принципиально разных способа оценки эффективности 
комплекса мероприятий: 
1. Эффективность психологического воздействия. Это степень 
влияния рекламы на человека, то есть оценка привлечения внимания 
потребителя, воздействие рекламы на мотив воспользоваться услугой 
    






Сетка размещений на радиостанции Love Radio
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организации. Существуют 3 метода оценки психологического воздействия: 
опрос, наблюдение, эксперимент (фокус-группа) 
2. Экономическая эффективность – экономический результат, 
полученный в ходе маркетинговых коммуникаций с аудиторией. Основными 
методами для анализа экономической эффективности служат статистические и 
бухгалтерские данные. Также рассчитать рентабельность можно по следующей 
формуле: Р= (П/З)*100 %, где П- прибыль, полученная от рекламы, З-затраты 
на рекламу. 
Экономическая эффективность рекламы также может определяться 
методом целевых альтернатив. Данный метод показывает уровень достижения 
цели.  
Э = (Пф – З) / (Пп – З)*100 %, где Э - измеряется в процентах, Пф – 
фактическаяприбыль за период действия рекламы, измеряемая в денежных 
единицах, Пп – планируемая прибыль. 
Также существуют нестандартные способы измерения эффективности 
комплекса мероприятий, например, тесты на узнаваемость рекламы, тесты и 
опросы об имидже организации, анкетный опрос о качестве и эффективности 
рекламного сообщения и тд. 
 
В данном параграфе были выявлены сильные и слабые стороны 
организации, а также возможности и угрозы. На основе полученных 
результатов была разработана программа продвижения, состоящая из 7 
основных этапов. Программа разрабатывалась с учетом предполагаемого 
бюджета. На первом этапе мы определили цели программы: 
1. информирование потребителей о продюсерском центре AccentHall; 
2. создание благоприятного имиджа компании. 
Для достижения поставленных целей был разработан комплекс 
мероприятий, включающий в себя ATLи BTLмероприятия. ATL-мероприятия – 
это неличные коммуникации с целевой аудиторией центра. Они включают в 
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себя рекламу в печатных изданиях (Выбирай, Стольник, Премиум) и радио 
(Европа-плюс, Love-радио), а также рекламные сообщения, опубликованные на 
интернет-порталах (Newslab, NGS). BTL-мероприятия направлены на прямое 
воздействие с потребителем. 
Также в ходе разработке программы продвижения был разработан 
логотип центра и бриф на написание рекламного текста. Примеры приведены в 
приложениях 6 и 7. 
Последним этапом разработки было рассмотрение и  определение 
методов оценки эффективности, реализуемого комплекса мероприятий. Так как 
цель нашей работы заключается в самой разработке программы продвижения 
продюсерского центра AccentHall, а не в реализации ее, мы только определили 





В ходе дипломной работы  был решен ряд задач, поставленных перед 
нами: 
1. Были проанализированы понятие продвижения, понятие целевой 
аудитории, определены методы продвижения с использованием которых была 
разработана программа продвижения. За основу были взяты классические 
методы рекламы и PR, которые были адаптированы к специфике музыкальной 
индустрии. 
2. Был проведен экспертный опрос, по результатам которого мы 
определили емкость рынка музыкальной индустрии города Красноярска, 
жанровое разнообразие, типы организаций, работающих в данной сфере. Также 
с помощью маркетингового исследования мы определили в процентном 
соотношении вероятность благополучного и успешного запуска данного 
проекта. На основе полученных результатов выявлены основания для 
продвижения продюсерского центра AccentHall, исходя из уровня 
осведомленности широкой общественности о данном центре и готовности к 
потреблению данного продукта. 
3. Была определена целевая аудитория AccentHall. Выяснилось, что 
центр имеет 2 целевых группы: 
1) Первичная целевая аудитория – это артисты, в возрасте от 18 до 30 
лет, имеющие профильное образование в сфере искусства, либо занимающиеся 
музыкальной деятельностью, и имеющие потребность в продвижении себя на 
более качественный профессиональный уровень; 
2) Вторичная целевая аудитория – широкая общественность, которая 
готова и уже потребляет данный вид продукта. Посещает концертные 
площадки, мероприятия, связанные с миром музыки и искусства. А также 
общественность, которая  готова платить за выступления молодых 
исполнителей на клубных и концертных площадках города. 
4. Был проведен SWOT- анализ организации. Мы выявили сильные и 
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слабые стороны, а также возможности и угрозы. На основе данного анализа 
наметили пути решения по утилизации проблем, связанных с выходом на 
региональный музыкальный рынок. На базе полученных данных определили 
потенциальных партнеров и спонсоров. 
5. Определили цели программы продвижения: 
1) Информирование потенциальных потребителей; 
2) Создание положительного имиджа организации. 
Исходя из поставленных целей  были определены 2 типа рекламных 
сообщений: 
1) Первый тип будет направлен на информирование потребителей, в 
частности, на первую целевую группу – артистов.  
2) Второй тип рекламного сообщение представляет собой имиджевый 
логотип с название продюсерского центра, и будет направлен на создание 
образа организации. 
При создании благоприятного имиджа AccentHall был разработан 
комплекс мероприятий, направленный на личные коммуникации с 
общественностью. 
Программа продвижения рассчитана на 3 месяца. Мы посчитали, что 
нужно выбрать 3 месяца осени 2016 года, так как будет целесообразнее 
начинать реализацию рекламной кампании после летнего сезона. 
6. Также  программа продвижения включает этап составления 
бюджета и выбор маркетинговых каналов коммуникации. Исходя из специфики 
и самого бюджета, нами были выбраны следующие средства коммуникации с 
целевыми группами: печатные СМИ, радиостанции, целевые электронные 
ресурсы, необходимые также для продвижения компании. 
7. Мы проанализировали методы оценки эффективности и выбрали 
подходящие для нас. Так как целью дипломной работы является сама 
разработка программы продвижения, а не ее реализация, мы может только 




В нашей дипломной работе не представлена гипотеза, так как 
существующие методы маркетинга уже нашли свое подтверждение на 
примере запуска и развития огромного количества компаний. В 
музыкальной индустрии также работают классические методы и способы 
продвижения. В нашей дипломной работе представлены практические 
примеры компаний, которые связаны с индустрией музыки и искусства. 
Результатом дипломной работы является разработанная программа 
продвижения продюсерского центра AccentHall с учетом особенностей 
рынка музыкальной индустрии города Красноярска, также при разработке 
стратегии продвижения мы учли все слабые и сильные стороны организации 
и результаты экспертного опроса.  
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Приложение 1. Примеры  печатной рекламы музыкальных групп и 
мероприятий. 


































Приложение 2. Примеры брендированных обложек альбомов, 
выполненных в соответствии с концепцией и образом группы. 
Рисунок 4. Обложкаальбома «Dark side of the Moon» группы «Pink Floyd». 
Автором обложки является СтормТоргерсон. 
 
 





Приложение 3. Примеры сайтов краудсорсинговых платформ. 
Рисунок 6. Интернет-портал «Planeta.ru» 
 





Приложение 4. Экспертное интервью 
 
Здравствуйте! Мы проводим экспертный опрос по выявлению 
потенциала развития рынка музыкальной индустрии г. Красноярска  
 
1. Оцените емкость  музыкального рынка в Красноярске по 5-балльной 
шкале. 
1 
Рынок перенасыщен, возможности для появления новых 
игроков отсутствуют 
2 
Рынок насыщен, возможности для появления новых 
игроков есть только в отдельных сегментах 
3 Затрудняюсь ответить 
4 
Есть достаточно объёмные сегменты рынка, где возможно 
появление новых игроков 
5 




2. Как вы считаете, насколько востребованы известные исполнители на 
местном рынке?  
1 
Известные исполнители в Красноярске часто испытывают 
сложности с продажей билетов и заполнением залов, 
интерес невысок 
2 
Выступление известного исполнителя почти всегда 
является рискованным проектом, но часто всё же окупает 
себя 
3 Затрудняюсь ответить 
4 
Выступление известного исполнителя как правило 
означает коммерческую успешность 
5 









Рынок перенасыщен, возможности для появления новых 
игроков отсутствуют 
2 
Рынок насыщен, возможности для появления новых 
игроков есть только в отдельных сегментах 
3 Затрудняюсь ответить 
4 
Есть достаточно объёмные сегменты рынка, где возможно 
появление новых игроков 
5 





4. Оцените емкость рынка клубных выступлений по 5-ой шкале, где 1-
вероятность войти на рынок новому игроку мала, так как рынок 
популярен и перенасыщен, 5-полностью свободен 
1 
Рынок перенасыщен, возможности для появления новых 
игроков отсутствуют 
2 
Рынок насыщен, возможности для появления новых 
игроков есть только в отдельных сегментах 
3 Затрудняюсь ответить 
4 
Есть достаточно объёмные сегменты рынка, где возможно 
появление новых игроков 
5 





5. Как вы считаете, в каких сегментах рынка музыкальной индустрии г. 
Красноярска рост будет наибольшим, а в каких наименьшим в 







































































Рынок цифровой музыки 1 2 3 4 5 
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Дистрибуция треков на тв и радио 1 2 3 4 5 
Концертная деятельность 1 2 3 4 5 
Стриминговая музыка 1 2 3 4 5 
Музыкальные мероприятия 1 2 3 4 5 
 
6. Оцените, пожалуйста, жанровое разнообразие местного и регионального 
музыкального рынка? Где 1-не разнообразен вообще, 10-предельно 
разнообразен. Поясните свой ответ. 
 













































































Популярная музыка, хип-хоп 1 2 3 4 5 
Шансон, романс, авторская песня 1 2 3 4 5 
Ска, рокстеди, регги 1 2 3 4 5 
Блюз, джаз, кантри, рок-н-ролл 1 2 3 4 5 
Рок 1 2 3 4 5 
Электронная музыка 1 2 3 4 5 
Народная музыка 1 2 3 4 5 
 
 
8. Как вы считаете, насколько высока конкуренция в данном виде ведения 
бизнеса в нашем регионе? 1 – очень мала, 10 – максимально высока 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 67 
 
9.  Перечислите организации, работающие в сфере продюсирования на 








10. Слышали ли вы о продюсерском центре «AccentHall»? 
 Да 
 Нет  
 
 




Конец интервью (____)дата (___)время 






Приложение 5.Общая медиа карта каналов коммуникации. 
№ Название 
СМИ 




e-mail, WEB-ресурс Примечания 













Проспект Мира, 27   







пер, 7, 247 офис; 2 
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www.avtoradio.ru  
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пр. Мира, 30, корп. 






















































края, аналитика от 






+7 902 942 33 49 
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50 Стольник (391)290-69-65 
факс: 290-64-57 
 








































сайта, электронная почта, 
Skype) 
Тел. (391) 2 44-53-73,  
e-mail: production_accent@gmail.com 
Основные сферы деятельности Продюсирование артистов, музыкальных мероприятий 
Вид рекламного текста: (о 
каком именно тексте идет 
речь: на главную страницу, 
коммерческое 
предложение, текст для 
буклета и т.п) 
Рекламный текст, идущий в печатные сми, на радио и 
интернет-портал 
Размер текста: (примерное 
количество печатных 
знаков, в листах A4 ) 
400-700 
Где будет размещен текст?  
(ссылка на сайт, макет и 
так далее)  
Интернет -  портал Newslab, Ngs, сайт красноярского 





обязательно должна быть 
отражена в тексте 
Об услугах организации, о том, что ведется набор молодых 
исполнителей. 
Нужны ли подзаголовки 
или слоганы? 




Стиль написания: (деловой, 
ироничный, с элементами 
юмора, провокационный, 
новостной и так далее) 
Стиль должен быть направлен на молодого, яркого, 
креативного артиста. 
 
